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RESUMEN

La presente investigacion partio de la ausencia de estrategias de
marketing en redes sociales por parte de los partidos politicos lo que
ha generado la perdida de adeptos y disminucion de popularidad en
futuras elecciones. El proposito del estudio fue determinar los factores
integrales del marketing de los partidos politicos. El diseho metodologico
de se caracterizd por ser de enfogue mixto, pues, atraveso diversas
tipologias de analisis. El alcance investigativo fue descriptivo, pues, se
describe factores de influencia que favorecen a los actores politicos. La
muestra de estudio fueron 384 usuarios de redes sociales mayores de
18 anos con derecho a sufragar. El resultado principal reveld que 1a
audiencia toma en cuenta los factores planes de ejecucion y tipo de
campana, bajo la perspectiva de la creacion de fuentes de trabajo vy
cuidado del medioambiente. Se concluye que, la red social Instagram
posee la capacidad de captar mayores adeptos, pues, permite conectar
a las figuras politicas de manera directa e interactiva con una audiencia
meta.

Palabras clave: Factores de integracion, Marketing politico, Redes
sociales.

ABSTRACT

The present investigation was based on the absence of social
media marketing strategies by political parties, which has led to the
loss of adherents and decreased popularity in future elections. The
purpose of the study was to determine the integral factors of the
marketing of political parties. The methodological-logical design of
it was characterized by being of a mixed approach, since it went
through different types of analysis. The investigative scope was
descriptive, therefore, influencing factors that favor political actors
are described. The study sample was 384 users of social networks
older than 18 years with the right to pay. The main result revealed
that the audience takes into account the factors of execution
plans and type of campaign, from the perspective of creating
sources of work and care of the environment. It is concluded that,
the social network Instagram has the ability to capture greater
adherents, because it allows to connect political figures directly
and interactively with a target audience.
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Introduccion

El marketing politico en Latinoamerica inicio
en el ano de 1973 en Venezuela, durante la
campana de Carlos Andrés Pérez, que fuera
entonces asesorado por el consultor Joe
Napolitan (Sorj, 2016). Pues, dichos partidos
politicos empezaron a ordenar sus campanas
electorales sin  contar con herramientas
comunicacionales ni publicitarias demasiado
sofisticadas.

A partir de la decada de 1970, Argentina
afrontaba un modelo politico que estipulaba a
traves de los medios de comunicacion poder
de influencia (Aceves, 2015). Dichas reglas
influenciaron en el exponencial crecimiento
del paradigma mediatico dominante (Diaz,
2014). A traves de la asesoria empresarial de
ALACOP  (Asociacion  Latinoamericana de
Consultores Politicos) y la OCPLA (Organizacion
de Consultores Politicos  Latinoamericanos)
han agrupado en un gremio de gestion a
las personas juridicas gue se dedican a la
consultoria en Marketing Politico como oficio
cotidiano en Latinoamerica y espanola (Diaz,
2014; Sorj, 2016).

En el Ecuador a inicios del ano 200/ el
entorno politico atravesd cambios abruptos
de dignidades, debido a diversos factores:
finalizacion de periodo o revocacion del
poder hasta el triunfo aplastante de un joven
politico que manejo su estrategia de marketing
politico de manera correcta en las tres ultimas
elecciones (Mejia, Gonzalez, Montenegro, &
Ordonez, 2020).

La ideologia de cambio de un pueblo
gue mostro insatisfaccion total debido a la
inexistencia de credibilidad de los politicos que
siempre presentaron su promesa de cambio
ocasiono gue se genere una nueva perspectiva
politica.

Segun estudios previos se denotd que
el inadecuado manegjo de estrategias de
marketing electoral y politico en redes
sociales ha generado perdida de adeptos y
disminucion de votos en futuras elecciones
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(Murillo, 2013). El'incorrecto manejo de redes
sociales ha formado una inadecuada imagen
politica del candidato, puesto que, existe en
dicho mercado informacion errada, ofensiva y
difamatoria lo que ha ocasionado preferencia
de otros partidos politicos (Espana & Rivera,
2012).

Segun OCPLA asegura que el analisis del
marketing politico debe aplicar la teoria
en conjunto a la practica (Sampedro &
Seoane, Z015). Por tal razon, se sugiere a los
mercadologos, prepararse con antelacion
para establecer sus objetivos de campana,
estrategias y el mensaje que desean transmitir
en su campana politica, para luego definir el
plan de trabajo.

Por tal virtud, este trabajo se justificd en el
tratamiento eficaz y productivo de las redes
sociales para fines politicos (Barragan, Guerra,
& Villalpando, 2015). Con el proposito de
determinar los factores integrales del marketing
de los partidos politicos.

Marketing politico y su funcion en redes sociales

Para comprender la funcion de las redes
sociales, es necesario conocer el concepto
de comunidad virtual (Barragan et al, 2015;
Murillo, 201 3), enuncian que son un grupo de
personas que pueden o No reunirse fisicamente
con otros. Ademas, intercambian palabras
e ideas por medio de un espacio de reunion
social en linea; eliminando el condicionamiento
temporal y geogréficas (Sampedro & Seoane,
2015).
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Figura 1. Funcion del marketing politico en
redes sociales.
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La comunicacion en redes sociales del proceso
electoral de un partido o candidato politico,
puede tener un aspecto constante e inmediato
como son los emisores, comunicando asi 1o
que les concierte en el momento oportuno
y de no hacerlo provocaria perdida del
posicionamiento en la audiencia (Megjia et al,
2020). (ver figura 1)

El propaosito de dicha comunicacion es captar el
voto del ciudadano mediante la creacion de un
espacio de reunion e interaccion permanente
entre el candidato vy sus simpatizantes
(Barrientos, 2010). De tal manera, se mantiene
e incrementa el contacto generando cohesion
y participacion en acciones de proselitismo
colectivo.

Tabla 1. Proceso de ejecucion de marketing
politico.
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Como se mostro en la tabla 1 se denota un
conjunto de procedimientos que aplica en el
campo de la politica. Su eje de funcion sirve
para desarrollar una estrategia adecuada para
el momento de desarrollar un plan electoral.

4 P’s del Marketing Politico

Producto. - se lo define como todo aquello que
satisface, directa o indirectamente, los deseos
0 necesidades de los seres humanos (Salas &
Jaramillo, 2018). De esta forma, el candidato
promete y ofrece un conjunto de beneficios
socioecondmicos  (propuesta), a traves del
intercambio del voto popular.
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Precio. — es aquello que representa el valor
entregado (voto) por el votante determinada
por una propuesta de un candidato politico
(Castro, 2012). De otra manera, el elector paga
a cambio de alcanzar un beneficio que se
desea y satisfacer sus necesidades.

Plaza. - se lo determina como la labor de poner
a disposicion de la poblacion, metas, medios y
materiales que faciliten el comportamiento de
los electores a favor del candidato (Martins,
2017),esdecir, el candidatoy susrepresentantes
constituyen la plaza los cuales deben estar al
alcance del mercado meta, para que ellos 1o
vean, lo toguen, los escuchen y los aplaudan.

La plaza es el medio o mercado meta donde el
candidato aparece, es decir, calles, interaccion
con la comunidad, y den a conocer su plan de
gobierno.

Promocion. - se lo define como la formulacion
precisa de todos los mensajes que cada uno
de los candidatos dirigen a su publico objetivo
(Diaz, 2014). Se afirma que son los mensajes,
relativos a la propuesta electoral del candidato
gue son transmitidos a traves de radios,
periddicos, television, vallas, revistas, folletos,
entre otros.

Para la seleccion de los diferentes medios
mas aptos para que el mensaje llegue al
publico objetivo, se debe de tener en cuenta
diversos factores como: recursos economicos
disponibles, tipo de consulta electoral,
pbeneficios, ofrecimientos del candidato vy
mercado objetivo, teniendo en cuenta la
distinta posicion economica (Espana & Rivera,
2012;Juarez, 2013; Sampedro & Seoane, 2015).
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Figura 2. Funcion de las 4P’s del marketing
politico en redes sociales.

Dicho de otra forma, se transmite que, al
hablar de “producto” se habla de lo que es el
candidato; en cuanto al “precio” se refiere a
la ganancia o beneficio que recibe el votante
por ejercer su derecho de votar al partido o
candidato de su eleccion; refiriendonos a la
‘plaza” son los diferentes canales utilizados
para promover al candidato y al partido, por
ultimo, esta la “promocion” o tambien llamada
comunicacion integral.

Redes sociales de preferencia para la difusion
politica

Las estrategias digitales son una posibilidad de
interactuar con las personas y atraer NUevos
electores, lo cual ha sido reconocido por los
politicos, pues, de esta manera se consigue
una campana participativa inclusiva (Castro,
2012; Espana & Rivera, 2012; Mejia et al., 2020).
Al contrario, de lo que ocurre con los medios
tradicionales denominados como medios frios.

Entre los medios mayormente utilizados por
los entes politicos estan: Facebook como
herramienta que permite socializar y manejas
actividades como compartir, dar toques v likes.
En esta herramienta no existe un termino de
restriccion en sus contenidos, 1o que otorga
un alcance mayor a los candidatos sin mucho
esfuerzo (Salas & Jaramillo, 2018).

Twitter es un espacio mas imperceptible que el
anterior, ya que hay una variedad de usuarios
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Yy su dinamica es mas accesible y abierta,
donde se publican videos, fotos y esto hace
gue sea rapida la informacion haciendo que
los candidatos la utilicen con mas frecuencia
(Castro, 2012).

Publicidad politica en redes sociales

Para desarrollar publicidad politica en redes
sociales es preciso conocer cuales son las
distintas estrategias que pueden utilizarse
para mejorar la comunicacion del candidato
al momento de presentarse ante sus distintos
electores.

Para aquello, el plan de marketing electoral
facilita el desarrollo de dichas estrategias,
pues, en el mismo se recalca las necesidades y
deseos de los ciudadanos a los que se dirigen
(Barragan et al, 2015). A su vez, se centra en
un analisis que identifica la percepcion que los
votantes tienen hacia los candidatos.

Método

La investigacion presentd un enfoque cuali-
cuantitativo. Es cuantitativa ya que se recopilo
y analizo los datos cuantificables con relacion
a la perspectiva del elector (Hernandez-
Sampieri, Fernandez-Collado, & Lucio, 2014).
Se planted un instrumento para determinar
de una manera clara las expectativas y el
comportamiento del elector frente la influencia
politica en redes sociales. A la vez, se empleo
el orden cualitativo, pues, permitio descubrir
y clarificar la problematica existente, para lo
cual se tomaran metodos de recoleccion
de informacion, conductas,  situaciones,
descripciones e investigaciones gue nos
permitan la comprension del problema (Bunge
& Sacristan, 1983).

El nivel de investigacion se especializd como
exploratoria debido a que se exploro e
identificd el problema bajo un corte historico
(Bunge & Sacristan, 1983). De igual forma,
fue descriptiva ya que se describio eventos
y situaciones referentes del problema de
investigacion. En este sentido, su funcion fue
desarrollar el fendbmeno de marketing politico y
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el comportamiento gue genero el elector.

Se empled un cuestionario para medir dichas
percepciones mediante la aplicacion de la
tecnica de la encuesta a las personas mayores
de 16 anos, ya que, son los individuos gue
se encuentran inmersos en el proceso de
intercampio (propuesta — voto). De singular
manera, se procedio a determinar la muestra
de estudio para la aplicacion de la encuesta.

Dicho instrumento estuvo constituido por 12
preguntas y para su validacion fue aplicado
una prueba piloto a 77/ ciudadanos del canton
Ambato.

Para su validacion se aplico al coeficiente de
fiabilidad de Cronbach mediante el software
estadistico SPSS. No obstante, se obtuvo un
valor de 0,//. Es decir, el instrumento posee
una estructura estable, por ende, su aplicacion
para la respectiva recoleccion de informacion
es confiable (Triola, 2009). (ver tabla 1)

Tabla 1. Fiabilidad del instrumento

Valor a N° de Elementos

0,767 12
Luego de la aplicacion del muestreo aleatorio
simple, se determino que 384 ciudadanos con
derecho al voto, seria tomados como unidad
de analisis.

B Z2PQN |
" ee(N—1)+zPQ M

Procedimiento

Despues de la aplicacion del instrumento
se procedio a revisar de manera critica la
informacion que se recolectd. como lo es la
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depuracion de informacion deficiente.

Repeticion de 1a recopilacion, en casos
individuales  para modificar fallas de
contestacion. Por ultimo, la  Tabulacion
gue consiste en el manejo de informacion
Yy un estudio estadistico de datos para la
presentacion de resultados.

Resultados

Mediante la aplicacion de la encuesta
se conocid que los electores muestran
respuestas afirmativas ante las redes sociales
v las publicaciones como medios para captar
adeptos.

Figura 3. Captacion de adeptos.

Asi mismo, una de las caracteristicas
integrales que deben transmitir los partidos
politicos es la honestidad politica, aunque
tambien, se observo que el medio ambiente
es un tema elemental que debe ser tratado
para captar votantes. (ver figura 3)

Figura 4. Caracteristicas del personaje
politico.

Ademas, se considero gue la estrategia a
utilizarse por los politicos en su desempeno
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diario debe ser visionaria e innovadora para
alcanzar sus objetivos generando cambios en
las normas de convivencia e institucionalidad
gue configuran la estructura del sistema politico.

Figura 5. Eje de control tematico politico.

De acuerdo con €l gje tematico de la campana
politica se indico que el 36% consideran que
el medio ambiente es un tema basico gue
debe ser tratado para captar adeptos, el 37%
concluyeron que los temas a tratar deben
ser acerca del empleo, el 15% decidieron
la educacion, y el 12% se inclinaron por la
seguridad. (ver figura 5).

Figura 6. Recursos necesarios de la campana
publicitaria.

De acuerdo con las respuestas obtenidas
gracias a las encuestas realizadas a los electores
se concluye gue el 36% consideran gue uno de
los recursos gue se tomarian en cuenta dentro
de la campana politica para la captacion de
adeptos son los recursos Humanos, mientras
gue el 34% se inclinan por el Marketing vy el
30% por Materiales.
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Figura /. Factores de relevancia integral de
la campana de marketing politico.

De acuerdo con las respuestas obtenidas
se considero de vital relevancia que el 47%
toma en cuenta la gjecucion y control de
la campana de marketing politico para
la captacion de adeptos; el 35% toma en
cuenta los medios de difusion utilizados,
mientras que, el 13% se inclinaron por 1a
respuesta organizacional, el 5% afirmo que
el uso de tecnicas informaticas funge como
factores de integracion en las redes sociales
(ver figura 7).

Figura 8. Factor de ejecucion de la campana.

Se analizd que el 52% consideran gue
las estrategias utilizadas por los jefes de
campana para dirigirse a los adeptos son
mediante propagandas, mientras gue el 16%
se inclinaron por las Campanas Electorales,
las Encuestas y las Entrevistas. (ver figura 8)

De igual forma, los electores consideran que
una de las estrategias utilizadas por los jefes
de campana para dirigirse a los adeptos son
las Propagandas, ya que, es una manera
de comunicacion que tiene como principal
objetivo influir en la actitud de la audiencia
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siendo conocida en una amplia variedad
de medios de comunicacion con el fin de
conseguir el resultado deseado.

Tambien, se concluyod que una de las redes
sociales mas importantes para la captacion
de adeptos es Instagram ya que se convirtio
en un camino directo de comunicacion con
los usuarios o votantes, de manera qgue, los
candidatos politicos ofertan su perfil, pues, varios
de ellos no manejan de forma adecuada sus
redes sociales para comunicar sus propuestas.

Discusion

Al analizar los factores determinantes del
marketing electoral y politico en redes sociales
se toma en cuenta: que es lo gue el usuario
piensa acerca de los candidatos, la interaccion
correcta de utilizar las redes sociales.

Lasinvestigaciones sobre el inadecuado manejo
de estrategias del marketing electoral y politico
de las redes sociales inciden en la captacion de
adeptos del canton Ambato permite saber y
tener presente que la estrategia es necesaria ya
gue para hacer politica no basta tan solo con
la inspiracion “atractiva” de un politico o de un
asesor, sino caracteristicas representativas de
liderazgo, eje tematico de la campana, recursos
(humanos, financieros y tecnologicos).

Dentro de los factores de las campanas
de marketing politico se determind que la
audiencia toma en cuenta el factor de planes
de gjecucion vy el tipo de campanha segun
el gje de creacion de fuentes de empleo vy
cuidado del medioambiente. De igual manera,
se determin® gue la red social Instagram la
capacidad de captar mayores adeptos, pues, su
opinion publica son el mejor modo de conocer
Su pensamiento, con las llamadas encuestas
electorales son tan solo una forma de utilizar
las técnicas de investigacion, comunicacion y
planificacion para egjecutar ya sean estrategias
O tacticas y asi gjecutarlas.

Ademas, hay que tener bien definido el objetivo
de la campana, estratificar de manera especifica
la audiencia gue se va a captar con mensajes
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claros y precisos los cuales seran trasmitidos en
los diferentes medios de comunicacion, y as,
lograr el resultado deseado.

El conocimiento acerca de las redes sociales
en la politica, ensena que: para promover una
respuesta emocional, se debe persuadir a traves
de los sentimientos o de la razon del adepto.
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